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図表1 Zつの志向による各アプローチの整理   
オーバーラップ化志向とは，製品開発の各ステップを重複させて進めること  
である。従って，開発の初期の投階より，製品開発に携わるほとんどのスタッ  
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化志向の場合でも，ファーストサイクル化を達成することができ，ターゲット  
の据え置き効果などヒット率を高める働きが期待できる（恩蔵1990）。   
以上より，2つの仮説を設定することができる。  
仮説1 「食品」業界では，オーバーラップ化志向を追及することによって，  
新製品のヒット率を高めることができる。  
仮説2 「自動車・家電」業界では，フェイズの短縮化志向を追及すること  
によって，新製品のヒット率を高めることができる。  













オーバー ラップ化志向においても同様である。営業部門や開発部門のスタッ  
フが，製品開発の初期の段階より関与することは，彼らが行なうべき本来の作  
業の一部を他の人へ転嫁させることになる。逆に，企画部門のスタッフが開発  
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や市場テストの段階にまで関与することは，次の企画作業の†部を犠牲にしな  
くてはならない。つまり，組織に人的・資金的な経営資源上の余裕なくしては，  


















仮説3 「食品」業界では，競争地位が高いほどオーバーラップ化志向の効  
果を期待することができる。  
仮説4 「自動車・家電」業界では，競争地位が高いほどフェイズの短縮化  
志向の効果を期待することができる。   
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4．調査の概要と研究方法   
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図表2 製品カテゴリーと市場シェアからみたサンプルの内訳  
医薬  日用  化粧  家電  精密  アパ レル 衣料品  その  合計   
⊂J ロロ  雑貨  ⊂コ ロロ  製品  横械  
4 位 以 下  35  8   
無 回 答  22  0   
合  計   106  14  14  38  7  51  16  7  34  287   
（2）研究方法  
a．オーバーラップ化志向の測定とフェイズの短縮化志向の測定   
オーバーラップ化志向にしてもフェイズの短縮化志向にしても，その概念自  
体を直接測定することは困難である。そ－こで，幾つかの調査項目より合成尺度  
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（a）仕事の流れに治って、   
役割や責任の専門化・分化  
（b）開発ステ・ノプの仕事の流れ   








図表4 製品開発プロセスのフェイズの短縮化  
かに18．5％で，残りは「途中でフィードバックする」と「ステップを行きつ戻  
りつする」と答えているからである。開発プロセスがオーバー ラップ化してい  
れば，仕事の流れが直線的に終わることは少なく，試行錯誤によってステップ  
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められていることがわかる。   
オーバーラップ化で取り上げた2つの質問項目とフェイズの短縮化で取り上  
げた5つの質問項目は，それぞれ一次元の概念を測定しているものと予想され  
る。このことを確認するために，因子分析を実施し，それぞれの次元数を求め   













600   
製品開発の進め方の違いによって生じる競争優位  95  
図表5 因子分析による合成尺度の作成  
（a）オーバーラップ化志向  
オーバーラップ化志向   共 通 性   
仕事の流れが，一直線ではない   0．737   0．543   
役割や責任の専門化が不明確   0．737   0．543   
固  有  値   1．09   
寄  与  率   54．3％   
（b）フェイズの短縮化志向  
フェイズの短縮化志向   共 通 性   
市  場  導  入   0．818   0．670   
試 作 品 の 製  造   0．814   0．663   
企  画   0．808   0．653   
市  場  テ  ス  ト   0．783   0．613   
開  発 ・ 設  計   0．781   0．610   
固  有  3．209  
寄  与  率   64．2％  









うだろう。   
そこで，ヒッ■トの基準をあえて提示せず，回答者の主観的な判断に委ねたヒッ  
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この2つの割合を「まあ成功」と「目標達成」からみたヒット率として捉えて   

















5．分析結果とインプリケーション   
（り 2つの志向とヒット牽   
オーバー ラップ化志向とフェイズの短縮化志向の強弱によるヒット率の違い  
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図表7 「食品」業界における製品開発の進め方と新製品のヒット率  
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F値   PR．＞F  
フェイズの  
短縮化志向弱  
オーバーラップ化志向  23．63  0．000 オーバーラップ化血J－j 12．68  0．001  
フェイズの短縮化志向   0．62  0．432  フェイズの知新化志向   0．26  0．612  
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図表8 「自動車・家電」業界における製品開発の進め方と新製品のヒット率  
（a）「まあ成功」からみたヒット率（％）  （b）「目標達成」からみたヒット率（％）  
○－一一一一一○ オーバーラ′プ化．とl叶娃  
















短縮化志向強   





F値   PR．＞F  
フェイズの  
短縮化志向弱  
オーバーラップ化志向   0．06  0．812   オーバーラッフロ化志向   0．23  0．636  
フェイズの知紬化こ志向   9．39  0．003   フェイズの翫紬化志Ir▲J  3．63  0．062  
交互作用  1．01  0．319   交反作用  0．63  0．431   
「目標達成」からみたヒット率においても， 傾向は全く同じ。つまり，オー  
バーラップ化志向が強いことにより，2つのヒット率はアップしていることに  
なる。分散分析におけるオーバーラップ化志向の主効果は，どちらのヒット率  
の場合においても1％水準で有意であった。   
よって，「食品」業界では，オーバーラップ化志向を追求することによって，  
新製品のヒット率を高めることができ，仮説1を支持することができる。   
「食品」業界の市場は成熟し，技術革新よりも「感性」や「おもしろさ」な  
どがヒット製品を生み出す鍵となりやすい。こうした状況においては，開発プ  
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どちらの効果も統計的に有意ではなかった。   
自動車や家電などの耐久財の開発では，高水準のイノベーションを伴うこと  
が多く，組織内のコンフリクトが高くなりやすい。従って，開発ステップをオー  
バーラップ化させるよりも，開発ステップは直線的でシンプルなままに留め，   
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（2）競争地位の導入   
仮説3の分析結果は，図表9に示されている。競争地位によって「食品」業  
界に属するサンプルを2つに分け，オーバーラップ化志向の影響の違いが回帰  







図表9 「食品」業界における競争地位の違いとオーバーラップ化の効果  
オーバーラップ化  評  F値  
〈「まあ成功」でみたヒッ  
上   位  
‾F   位   
〈「目標達成」でみたヒッ  
上   位  
下   位  
ト率を被説明変数とした場合〉  
0．魂4（3．247）＊象＊  0．178  
0，358（2．203）＊＊  0．102   
ト率を被説明変数とした場合〉  
0．292（1．945）無  0．063  





注）カツコ内の数億はt値で，カツコの前の数億は標準化回帰係数である。また，♯は10％，＊離は5％，＊♯＊は1％   
水準で有意であることを示す。  
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図表10 「自動車・家電」業界における競争地位の違いとフェイズの短縮化の効果  
フェイズの短縮化  豆豆  F億  
〈「まあ成功」でみたヒット率を被説明変数とした場合〉  
上   位  0．377（1．992）痍  0．106  3．968＊  
下   位  0．569（3．097）＊＊キ  0．290  9．593＊＊＊   
〈「目標達成」でみたヒット率を被説明変数とした場合〉  
上  位  0．485（2．479）＊＊  0．197  6．145＊＊  





と言えるだろう。   
ところが，「目標達成」でみたヒット率を被説明変数にした分析結果では，  
傾向が異なっている。競争地位によって，決定係数や標準化回帰係数にほとん  
ど違いがないからである。つまり，「目標達成」でみたヒット率にオーバーラ ッ  
プ化志向が及ぼす影響は，競争地位の違いによって変わらないことになる。   
以上より，「食品」業界では，競争地位が高いほどオーバーラップ化志向の  
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t値が高い。   
よって，「自動車・家電」業界においても，競争地位が高いほどフェイズの  
短縮化志向の効果を期待することができるという仮説4は，部分的にのみ支持   
されたことになる。   
図表7から図表10までの結果より，我々はどのような戦略的インプリケー  
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例えば，製品開発のプロセスを進めていく上で重要なのは，オーバーラッフ  








ある。今回の分析だけでは，各志向の最適な追及度合を理解することはできな   






参考文献   
Blackburn，Joseph D・（1991），“New－Product Development：The New Time Wars，”inJoseph D．  
Blackburn ed・，Time－Based Competitio，1－The NextBaiile GrmindinAmerican ManLtfac血ring，Busi－  
ness OneIrwin．   
Booz・A11enandHamilton（1982）．NewProdziCisManagelnentjwEhe1980s，Booz・AllenandHami1ton，   
Clark，KimB・aJldTakahiroFujimoto（1991），PTVductDevelゆmenthdonnance－SれteBy，07ganizatio？！，  
andManage7？7entinihe WorEdAutoIndust7y－．HarvardBusinessSchooIPress．   
Cooper，RobertG．andElkoJ．Kleinschmidt（1986），“AnlnvestigationintotheNewProductProcess：  
Steps，De丘cienciesandImpact，”JounwlqfPnductln7WUationManagelnent，Vol．3，No．2，pP．71－85．   
Crawford，C．Merle（1984），“Protocol：NewToolfor Prod11CtInnovation：JozLmaldPTduct血10Va一  
如再臨侮卯服瞭Vol．1，No．2，pp，85－91．   
Dwyer，LarryandRobertMellor（1991），“OrganizationalEnvironment，New ProductPr・OCeSSActivi－  
ties，andPl’OjectOutcomes，”ルmalqfProduefInnovationA4anagme7u，Vol．8，No．1，pp．39－48．   
Gold，Bela（1987）．“ApproachestoAcceleratingProductandProcessDevelopment，”JounLalqfProduct  
611   
早稲田商学第349号   106  
血糊肌出血＝血鼎堵抑相成Vol．4，No．2，pp．81－88，  
Lieberman，Marvin B．and David B．Montgomery（1988），“First－Mover Advantages，”SわtegicMan－   
αggク｝1のlり血m吼Vol．9，SpecialIssue，pp・41－58．  
恩蔵直人（1990）「製品開発のファーストサイクル化」Fマーケテイングジャーナルj38号，日本マー   
ケティング協会，42”50ページ．  
恩蔵直人（1991）「ブランド数の増加と製品開発」F早稲田商学j344号，119～138ページー  
Robertson，Thomas S．（1971），1n7WUativeBehaviorand ColnmunicaE80nS，Holt．Rinehart，and Winston   
（加藤勇夫，賓多国弘共訳『革新的消費者行動j白桃書房，1975）．  
Rosenau，Jr．，九・Iilton D．（1990）．F玩ぶreγ∧屯び鮎t（CrβgγgJゆ7好打fニGg班彿g地点盲g九fP和血cとわ肋沌gと   
Q抜ic叫・，Amacom．  
鴫口充輝（1986）F競合マーケテイングj 日本経済新聞社．  
嶋口充埠，石井淳蔵（1988）「モデルチェンジの額桓的展開」『DIAMONDハーバード・ビジネスj   
Dec．一Janり49－58ページ．  
鴨口売時，中村敏行（1990）「時間を軸とした競争力とその有効性条件」『マーケテイングジャーナ   
ルj39号，日本マーケティング協会，41－46ページ．  
Take11Chi，HirotakaandIk11jiroNonaka（1986）．“TheNewNewProductDevelopmentGame   
励戚矧相知血糊Vol．64，No．1，pp．137－146（竹内弘高，野中郁次郎「新たな新製品開発競争」   
『DIAMONDハーバード・ビジネスj Apr．－May1986，65～85ページ）．  
612   
